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A experiênciA do estigmA dos 
consumidores de bAixA rendA no 
encontro de serviços
Low-income consumers’ experience 
of stigma in service encounters
resumo
Ações automáticas de preconceito ou de uma imagem previamente categorizada sugerem que 
os indivíduos pobres carregam consigo um estigma pela sua condição social, manifestado por sinais físicos 
ou psicológicos e, muitas vezes, materializado nas suas respostas. Assim, este trabalho visa estudar a expe-
riência do consumidor de baixa renda ao ser estigmatizado no encontro de serviços. Para isso, foram entre-
vistados 210 indivíduos com renda familiar de até R$ 2400,00. Suas narrativas foram coletadas utilizando a 
Técnica do Incidente Critico e examinadas e categorizadas por meio da análise de conteúdo. Os resultados 
confirmaram a estigmatização do consumidor pobre, bem como o impacto das emoções primárias e das 
emoções secundárias e terciárias delas derivadas sobre suas estratégias de resposta. Também possibilita-
ram a construção de um modelo explicativo da evolução do estigma em consumidores pobres.
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AbstrAct
This article focuses on low-income consumers facing social stigma in service encounters with contact 
employees. Research have regarded the income-consumers from the disadvantaged perspective but few 
from the stigmatized perspective. The literature tends to propose direct functional relationships between 
emotions and coping processes. Further studies suggested that emotional and cognitive appraisals inter-
act to influence consumers’ choice of coping strategies. Our study was designed using Critical Incident 
Technique and Content Analysis in 210 low income individuals. The results state the existence of that 
stigmatized behavior beyond the legitimate expected interaction between the parties involved. The con-
struction of the stigma model evolution illustrated this research. 
Keywords: Low Income Consumers. Stigma. Services.
1 introdução
 Na prestação de serviços, a evidência de estigma e a adoção de ações discriminatórias 
que implicam diferentes tratamentos aos consumidores podem provocar experiências problemá-
ticas, com consequências e respostas imediatas nos negócios. Greenwald e Banaji (1995) comen-
tam que, em se tratando de consumidores de baixa renda, é necessário considerar a presença de 
ações automáticas de preconceito a eles dirigidas, que consiste no enquadramento ou no atrela-
mento de uma imagem previamente pensada a um objeto ou indivíduo de determinado grupo. 
Existe uma lacuna na literatura do Marketing no que diz respeito a estudos que confir-
mem a real existência de estigma impactando as classes sociais mais pobres, bem como a influên-
cia deste estigma nas interações e no encontro de serviços, principalmente sob o ponto de vista 
do cliente. De forma geral, trata-se de dividir a sociedade em grupos distintos segundo a renda, 
a propriedade de capital ou outros critérios como o consumo, o nível educacional e o comporta-
mento (FRIEDLANDER; MARTINS; MOON, 2008). Em vista disso, permanece inconclusa uma série 
de questões, tais como: o que pensa e o que faz o consumidor pobre frente a uma decepção ou 
um sentimento de vergonha causado por um comportamento inadequado do vendedor? 
Geralmente, os estudos abordaram a pobreza como ligada a problemas raciais ou a pro-
blemas de minorias que também sofrem abertamente discriminação na prestação de serviços, 
como analfabetos funcionais (ADKINS; OZANNE, 2005), idosos, homossexuais, doentes mentais 
(VIANNA; ALMEIDA, 2012), dependentes químicos (RONZANI; FURTADO) e mulheres (RODRI-
GUES et al., 2010). De maneira geral, muitas crenças enraizadas no corpo social são explicitadas 
via atitudes e posicionamentos em relação a determinados grupos sociais estigmatizados ou con-
siderados minoritários. Tais ações estão associadas a um conjunto de desdobramentos emocio-
nais e cognitivos para cada um dos atores envolvidos, incluindo ideias ou resultados de processos 
psicológicos, mas também interpretações ativas de uma relação social, marcadas por expressões 
particulares de um conjunto de significados socialmente construídos (GOFFMAN, 1963).
Tendo isso em vista, nesta pesquisa, buscou-se responder à seguinte pergunta: como é a 
experiência do consumidor pobre ao ser estigmatizado no encontro de serviços e que tipo de es-
tratégias de resposta são originadas nesse processo? Para responder a tal questão, este estudo está 
fundamentado: a) na Teoria da Identificação Social (TAFJEL; TURNER, 1979), que auxilia a explicar 
a razão pela qual existe discriminação a partir da categorização de grupos na sociedade; e b) nos 
antecedentes da satisfação do consumidor (também conhecidos como Paradigma da Satisfação do 
Consumidor), abordando especificamente:  i) a Teoria da Desconfirmação das Expectativas (OLI-
VER; DESARBO, 1988), que sustenta que o grau de satisfação do consumidor é determinado pela 
comparação entre o desempenho percebido do produto ou serviço e a expectativa do consumidor, 
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ii) a Teoria da Assimilação (OLIVER; DESARBO, 1988), que assume que os indivíduos relutam em 
aceitar discrepâncias com relação a posições previamente assumidas; iii) a percepção de injustiça, 
interpretada com base na Teoria da Equidade (ADAMS, 1963); e iv) a Teoria da Atribuição (OLIVER; 
DESARBO, 1988), que propõe que as saídas podem ser entendidas como sucesso ou falha, trazendo 
à tona inferências de causalidade – de modo que o consumidor pode, por exemplo, colocar a culpa 
da sua insatisfação no vendedor que sugeriu determinada opção de produto ou serviço.
Foram realizadas 246 entrevistas entre os meses de agosto de 2012 e julho de 2013, na re-
gião Sul do Brasil, onde existe maior concentração de pobres da raça branca. Destaca-se a importância, 
para este estudo, de excluir o fator da discriminação racial, especial em relação aos negros, bastante 
numerosos nas classes pobres, já que o propósito consiste em analisar apenas o estigma da pobreza e 
não o de cor. Assim, a população-alvo deste estudo é formada por pessoas adultas de ambos os sexos, 
com idade de 28 a 60 anos e com renda familiar de até quatro salários mínimos (cerca de R$ 2.400,00). 
2 revisão LiterAturA
2.1 Comportamento dos grupos sociais e estigma
Por que os indivíduos são estigmatizados? A sociedade estabelece os meios de categori-
zar as pessoas e definir quais são os atributos considerados comuns e naturais para os membros 
de cada uma dessas categorias, o que pode levar ao julgamento de que existem pessoas de me-
nor valor (BAUMEISTER et al., 2005). Nesse sentido, um estigma, um descrédito, um defeito, uma 
fraqueza ou uma desvantagem pode constituir uma diferença específica entre a identidade social 
virtual e a identidade social real, o que possibilita reclassificar um indivíduo (MORTOZA, 2011).
Um estigma, explica Goffman (1963), é na realidade um tipo especial de relação entre 
atributo e estereótipo. Com base nisso, ocorrem vários tipos de discriminação presentes nas prá-
ticas comerciais e sociais, criando-se, eventualmente, zonas de conflito. A esse respeito, Andrade 
(2007), por exemplo, examinou os efeitos que as características visíveis que consumidores produ-
ziam em prestadores de serviços, encontrando evidências de que afrodescendentes esperavam 
mais tempo em filas para serem atendidos em relação a consumidores brancos. Também foram 
verificadas situações discriminantes no encontro de serviços em relação a gênero e a idosos. 
Walsh (2009), por sua vez, estudou a discriminação em relação a grupos minoritários, 
propondo um modelo a partir dos determinantes potenciais de discriminação e evidenciando que 
as principais consequências de tal fator são a exclusão, o isolamento, a evasão, o tratamento dife-
renciado e a baixa autoestima. Nesse sentido, importa mencionar que a autoestima é conceituada 
como uma opinião positiva que o indivíduo tem em relação a si mesmo (PYSZCZYNSKI et al., 2004), 
de modo que sua ausência tende a influenciar ações e reações dos pobres quando expostos a um 
mix de cargas emocionais discriminantes como superioridade (CROCKER; WOLFE, 2001), arrogância 
e egoísmo (BAUMEISTER et al., 2005) e, eventualmente, a componentes culturais como submis-
são, descrédito e vergonha (HEWITT, 2005). A autoestima relacionada com classe social e idade foi 
comprovada por Rosenberg e Perlin (1978), que demonstraram que o impacto da baixa autoestima 
decresce com a idade, ou seja, que crianças são menos afetadas que adultos.
2.2 Emoções no consumo
A função essencial da emoção é a organização. Uma resposta emocional pode incluir 
manifestações na experiência subjetiva (aspecto fenomenológico da emoção), no comportamen-
to (associação de um acontecimento a diferentes memórias, por exemplo) e na fisiologia do indi-
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viduo (percepção de sensações físicas). As emoções possuem, assim, a capacidade de ativar cer-
tos comportamentos. Em momentos específicos, a raiva pode levar o pacifista a lutar; a tristeza 
pode levar o forte a chorar; e o medo pode fazer o bravo se amedrontar (PICARD, 1997). 
Uma das mais importantes funções de uma emoção é criar um meio fisiologicamente 
propício para determinada atividade ou comportamento. De acordo com Maturana (1997), é a 
emoção que define a ação, e não a razão, uma vez que “quando falamos que nossa conduta é ra-
cional apenas encobrimos os fundamentos emocionais sobre os quais esta se apóia, assim como 
aqueles dos quais surge nossa suposta conduta racional”. Já o lado racional constitui as “coerên-
cias operacionais dos sistemas argumentativos que construímos na linguagem para defender ou 
justificar nossas ações” (MATURANA, 1997 p. 19).
As emoções no consumo são relacionadas ao conjunto de respostas hedônicas, que sur-
gem especificamente durante a experiência de compra de um produto ou serviço, sendo descri-
tas por “categorias distintivas da experiência emocional e expressão (por exemplo, raiva e medo) 
ou por dimensões estruturais que ressaltam categorias emocionais, tais como prazer/desprazer, 
relaxamento/ação ou calma/excitação” (WESTBROOK; OLIVER, 1991, p. 85). 
2.3 Escalas de emoções e codificação da análise de conteúdo
Podem-se dividir as perspectivas dos estudos sobre emoções em duas vertentes: a di-
mensional e a categórica (HAVLENA; HOLBROOK, 1986).  A primeira busca identificar as dimen-
sões que conferem características às experiências emocionais, já a segunda defende que toda 
emoção advém de um grupo de emoções básicas (IZARD, 1977).
Os modelos de Plutchik (1980) e de Izard (1977) enquadram-se nas abordagens categó-
ricas, partindo da ideia de que emoções básicas (medo, raiva, alegria, tristeza, desgosto, aceita-
ção, expectativa e surpresa) determinam as demais emoções sentidas pelo indivíduo. Já o para-
digma prazer, excitação e domínio (Pleasure, Arousal, Dominance - PAD) de Mehrabian e Russell 
(1974) pode ser considerado um exemplo de abordagem dimensional, que define as emoções 
em uma perspectiva contínua, não medindo as emoções propriamente ditas, mas as percepções 
em termos de prazer, excitação e dominância produzidas pelos estímulos sensoriais do ambien-
te. Após estudar as propostas teóricas de mensuração das emoções, Richins (1997) afirmou que 
algumas das escalas deixavam de considerar as diversas emoções em situações específicas de 
consumo, propondo, por isso, a Escala dos Descritores da Emoção de Consumo (CES), que passou 
a ser muito utilizada nas pesquisas sobre emoções. 
2.4 Codificação
Damásio (2000) propõe três níveis de emoções: primárias (ou básicas), secundárias (ou 
sociais) e terciárias (ou de fundo). As emoções primárias ou básicas são aquelas descritas pelos 
trabalhos oriundos da Teoria da Evolução de Darwin. As emoções secundárias, por sua vez, são 
basicamente ligações sistemáticas entre categorias de objetos e situações e emoções básicas. Já 
as emoções terciárias ou de fundo correspondem aos estados emocionais de bem-estar, irrita-
ção, calma, tensão, desânimo, entusiasmo, abatimento e animação. 
No Quadro1, exposto a seguir, demonstram-se as emoções e codificações utilizadas nes-
te estudo e selecionadas com base nos trabalhos de Richins (1997) e Damásio (2000).
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Quadro 1. Emoções selecionadas para a pesquisa
Emoção primária Emoção secundária Emoção terciária
mágoa embaraço tensão
tristeza tolerância irritação
ofensa orgulho
insatisfação sofrimento
medo
preocupação
vergonha
 
2.5 Conceitos culturais das emoções
Estudos antropológicos e linguísticos sugerem que, assim como os especialistas discor-
dam sobre o número e os nomes das emoções básicas, o mesmo acontece com as línguas. As dife-
renças culturais quanto às palavras utilizadas para designar as emoções só podem ser mencionadas 
de passagem neste estudo, pois o assunto é tão complexo que requer um trabalho específico. 
Os significados das emoções apontam para elaborações culturais particulares, cujos 
conceitos podem diferir de sociedade para sociedade. A seguir, delineiam-se os conceitos nor-
malmente utilizados na cultura brasileira. 
2.5.1 Emoções primárias
Algumas emoções primárias possíveis são:
a) mágoa – dor e signos de expressões compreendidos como pesar (PASTORE, 2013);
b) tristeza – estado emocional intrínseco a todo e qualquer ser humano privado de de-
terminada satisfação pessoal e emocional (SOLOMON, 2002);
c) ofensa – desconsideração em relação a uma pessoa (PASTORE, 2013);
d) insatisfação – resultado ruim de uma ou mais experiências de consumo (SOLOMON, 2002);
e) medo – pode ser conceituado como uma emoção básica, como um componente da 
experiência humana ou como uma emoção que é também construída socialmente sendo primiti-
vamente associada com as precauções em torno da segurança pessoal (FRIDJA et al., 1992);
f) preocupação – ato ou efeito de preocupar-se com doenças, qualidade de vida etc. 
(PASTORE, 2013);
g) vergonha – condição psicológica e forma de controle religioso, político, judicial e so-
cial, consistindo de ideias, estados emocionais, estados fisiológicos e um conjunto de comporta-
mentos, induzidos pelo conhecimento ou pela consciência de desonra, desgraça ou condenação 
por parte da sociedade (PASTORE, 2013).
2.5.2 Emoções secundárias
A existência de emoções básicas pressupõe a existência de emoções mais complexas, tam-
bém conhecidas como emoções secundárias e terciárias, o que não implica hierarquia entre as emo-
ções, pois todas estão presentes, por exemplo, nas emoções terciárias (SHAVER et al., 1987). As emo-
ções secundárias são emoções construídas socialmente ou a partir de relações interpessoais, como:
a) embaraço – resultante da autoconsciência social, na mesma linha da culpa, da vergo-
nha ou do orgulho, é uma emoção pública que advém da sensação de exposição (KAUFMAN, 1992);
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b) tolerância –relacionada ao amor, ao respeito e ao entendimento de que o outro não 
precisa ser igual (KAUFMAN, 1992);
c) orgulho – sentimento da própria grandeza real, existente no íntimo de cada ser, mas 
transbordado ou desviado do seu verdadeiro curso (PASTORE, 2013);
d) sofrimento – estado de luta do sujeito contra as forças que o estão empurrando em 
direção contrária aos seus anseios (PASTORE, 2013).
2.5.3 Emoções terciárias
As emoções terciárias são subdivisões mais específicas das secundárias, tais como:
a) tensão – desgaste mental ou emocional, suspense, ansiedade ou excitação, ou seja, 
um estado prolongado e constante de preocupação, alerta e ansiedade, que caracteriza uma for-
te carga de estresse (ALBRECHT; LEVY 1981);
b) irritação – emoção hostil contra determinada causa (SOLOMON, 2002).
2.6 Reações comportamentais 
Atualmente, acredita-se que haja uma relação direta funcional entre as emoções e as 
reações comportamentais e que as avaliações emocionais e cognitivas interajam de forma a in-
fluenciar as reações comportamentais escolhidas pelos consumidores (LAZARUS, 1991). Os pos-
tulados da Teoria da Equidade (ADAMS, 1963) sugerem, assim, que interações sociais são trocas 
recíprocas em que a motivação depende do equilíbrio entre as partes, marcado por três dimen-
sões: equidade na distribuição, equidade no procedimento e equidade nas interações. A equida-
de nas interações é particularmente relevante em um contexto discriminatório, principalmente 
quando relacionado a tratamentos interpessoais como, por exemplo, respeito e cortesia.
Na literatura do comportamento do consumidor, no que diz respeito à abordagem das 
reações comportamentais, debate-se a existência de duas correntes básicas e de uma terceira 
(dual approach) resultante da fusão das primeiras. A primeira corrente contextualiza as estraté-
gias das reações como sendo emoções de natureza focada no problema (problem-focused), em 
que o indivíduo tende a tentar controlar o ambiente como forma de reduzir o estresse. Exemplos 
de respostas típicas de foco no problema seriam o distanciamento, a evasão, o afastamento do 
confronto e o autocontrole. Já a segunda corrente considera as respostas como sendo focadas 
essencialmente na emoção (emotional-focused), ou seja, como reações a estímulos do ambien-
te (LAZARUS, 1991). As estratégias de respostas de foco emocional buscam administrar situa-
ções estressantes provenientes de uma simples emoção negativa ou positiva, ou até de múltiplas 
emoções simultâneas (LUCE, 1998). A terceira corrente, por sua vez, sugere que os consumidores 
reagem frequentemente de ambas as formas simultaneamente em um mesmo episódio.
Na codificação desta pesquisa, foram utilizados componentes das duas primeiras cor-
rentes, conforme indica o Quadro 2. 
Quadro 2. Reações e respostas comportamentais utilizadas
Foco emocional Foco no problema
Resignação Boicote
Temor à exposição pública Agressividade
Reclamação Evasão
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2.6.1 Conceituações utilizadas
As codificações e conceituações utilizadas neste estudo são:  
a) reclamação – qualquer manifestação de discordância em relação a uma posição assu-
mida e comunicada (SOLOMON, 2002);
b) agressividade – comportamento emocional que faz parte da afetividade de todas as 
pessoas (SOLOMON, 2002);
c) evasão – ação de evadir-se e de escapar de algo incômodo, figurando, portanto, como 
sinônimo de fuga (PASTORE, 2013);
d) resignação – paciência diante da ingratidão, da adversidade e do infortúnio (PASTO-
RE, 2013);
e) boicote – punição a algo ou a alguém por repúdio (PASTORE, 2013);
f) temor pela exposição pública – profundo temor ao isolamento ocasionado pela pres-
são social (PASTORE, 2013).
3 métodos
Este estudo foi dividido em duas fases. Na fase inicial, exploratória e qualitativa, foram 
feitas sete entrevistas semiestruturadas preliminares em profundidade, com o objetivo de ratifi-
car postulados da revisão de literatura.
Já na segunda fase, foi utilizada a Técnica do Incidente Crítico (CIT), que busca, por meio 
da interpretação dos incidentes narrados nas entrevistas, produzir dados de maior validade gra-
ças à interação flexível entre pesquisador e pesquisado. A amostra desta pesquisa foi composta 
de pessoas adultas de ambos os sexos, com idade de 28 a 60 anos e com renda familiar de até 
quatro salários mínimos (cerca de R$ 2.400,00). Perguntou-se aos respondentes se eram dis-
criminados por sua renda ser baixa, principalmente por prestadores de serviços, e, em caso de 
resposta afirmativa, solicitou-se que relatassem algum acontecimento desse tipo. 
Realizaram-se 246 entrevistas entre os meses de agosto de 2012 e julho de 2013, das 
quais foram validadas 210 (79 homens e 131 mulheres).  As entrevistas foram gravadas e trans-
critas, sendo analisadas por meio da análise de conteúdo. Para tanto, foi utilizado o software de 
análise de conteúdo Open Logus, empregando os códigos preestabelecidos.
4 AnáLise dos resuLtAdos
A literatura não menciona diretamente o estigma para com os pobres, mas sugere que, 
por trás das experiências qualitativamente diferentes relacionadas ao fenômeno da satisfação, 
existem estruturas interpretativas distintas, que organizam essas experiências em torno de prin-
cípios ou ideias características da cultura ou subcultura à qual pertencem os consumidores. 
4.1 Resultados da pesquisa em relação à percepção do estigma contra consumidores de baixa renda
Em trabalhos sobre interações sociais, Goffman (1963, p. 63-65) menciona “que as ver-
dadeiras ou reais atitudes, as crenças, emoções ou comportamentos dos indivíduos somente 
são completamente declaradas por via indireta em comportamentos involuntários”. Explica os 
autores que o indivíduo, nas interações sociais, terá de “atuar” e, dessa forma, intencionalmente 
ou não, terá de se expressar. Ao mesmo tempo, fazendo isso, ele estará gerando impressões à 
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outra parte. Nas narrativas das entrevistas, verifica-se que a “aparência”, a partir das avaliações 
feitas pelos estigmatizadores contra os estigmatizados, e, em menor escala, o ambiente são os 
iniciadores do processo discriminatório.  
Na construção do estigma, Goffman (1963) explica que as emoções primárias (medo, 
vergonha, tristeza e injustiça) são automáticas e que as emoções socialmente construídas, como 
as secundárias e terciárias, são as mais presentes. Correlacionando os dados da literatura com 
os códigos desta pesquisa, interpreta-se o medo como sinônimo da preocupação, a tristeza e a 
vergonha como humilhação, e a injustiça como ofensa. 
No decorrer das narrativas, evidenciaram-se claramente emoções primárias, secundá-
rias e terciárias, as quais são descritas a seguir.
4.1.1 Emoções primárias
As emoções primárias detectadas neste estudo foram:
a) mágoa − “...foram dar atenção ao casal que acabara de chegar... ninguém deu atenção 
para mim, e eu estava aqui esperando, creio que foi pelos meus trajes, pelas minhas roupas...” 
(Entrevistado 50, 34 anos);
b) tristeza − “...eu achei que as vendedoras tiveram um pouco de discriminação, pouco 
não, tiveram muita discriminação, é triste...” (Entrevistado 1, 43 anos);
c) ofensa − “...de repente eu chamei uma das vendedoras, ela veio e me perguntou: só 
veio olhar ou tu vais comprar? Senti-me muito, muito humilhada” (Entrevistado 2, 34 anos);
d) insatisfação − “...eu não como mortadela, né, e aí eu falei: ah moça, eu não pedi 
mortadela, pedi o presunto. Ela então respondeu: não, é que a mortadela é mais barata” (Entre-
vistado 3, 27 anos);
e) medo − “...passei no caixa, paguei e, quando eu estava saindo na porta, os seguran-
ças me barraram, porque a minha filha estava com a bolachinha na mão. Deu-me medo, foram 
agressivos, me disseram que era para eu voltar, que não poderia sair que eu deveria pagar, mas 
eu já tinha pagado...” (Entrevistado 4, 35 anos);
f) preocupação − “...estava trabalhando, o meu tênis acabou rasgando... meio sem jei-
to... fui até a loja com meu uniforme para comprar um tênis pensando como iria ser tratada...” 
(Entrevistado 5, 32 anos);
g) vergonha − “...todo corredor eu ia, mesmo que não tivesse ninguém no corredor, o 
segurança estava lá atrás de mim... depois me falou: ladrãozinho estava roubando... que mentira, 
que vergonha, eu não sabia onde enfiar a cara...” (Entrevistado 6, 30 anos).
4.1.2 Emoções secundárias
As seguintes emoções secundárias foram percebidas neste estudo:
a) embaraço − “O vendedor me disse que, se eu quisesse, ele ia me dar uma imitação... 
da mesma cor ou então que fosse à loja ao lado que tinha umas mais baratas... ele somente falou 
isso porque eu tinha jeito de pobre... mesmo dizendo que não existe preconceito... existe sim, 
entendeu? ” (Entrevistado 7, 31 anos);
b) tolerância − “...eu continuo com o serviço até porque eu preciso, mas não, no final 
não reclamei para ninguém, deixei assim. Posso até indicar, acho que a empresa é uma excelente 
empresa mesmo assim” (Entrevistado 8, 47 anos);
c) orgulho − “Mas moço eu quero levar o melhor! O vendedor me respondeu: moça, se 
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eu fosse a senhora, eu levaria este, mais barato! E tinha várias pessoas dentro desse estabeleci-
mento todas me olhando. Eu falei para ele: não, então eu não levo mais nada! Porque eu me senti 
constrangida, fiquei muito chateada, e humilhada” (Entrevistado 9, 30 anos);
d) sofrimento − “...peguei o dinheiro que eu tinha em casa e saí correndo pra um pronto 
atendimento particular, meu filha estava sofrendo. A recepcionista, quando me olhou, a primeira 
coisa que ela falou que não tinha atendimento pelo SUS, aí eu falei: mas eu não vim pelo SUS, eu 
vou pagar a consulta...” (Entrevistado 10, 40 anos).
4.1.3 Emoções terciárias
Foram evidenciadas as seguintes emoções terciárias nas narrativas:
a) tensão − “...o vendedor me abordou e perguntou: O amigo tu vais demorar muito 
para comprar algo? Eu fiquei tenso... as pessoas que estavam na volta já ficaram me observando, 
eu me senti constrangido por ser pobre! ” (Entrevistado 11, 29 anos);
b) irritação − “...eu comprei lá na outra loja. Eu tinha condições de comprar a calça que 
eu queria... não quiseste me vender porque achou que eu não tinha dinheiro... que eu ia roubar 
porque sou pobre...” (Entrevistado 12, 45 anos).
4.1.4 Reações e respostas comportamentais
Em relação às reações e respostas comportamentais, observou-se o seguinte:
a) reclamação − “... se eu estivesse vestida com roupa de marca como todas as pessoas 
que estavam entrando na loja, teriam me tratado normal” (Entrevistado 13, 34 anos);
b) agressividade − “...homem inventou que eu tinha que tirar aquele pacote de dentro 
da minha bolsa, tirei, eram os remédios que tinha comprado antes. Passei e olhei com a cara bem 
braba para o segurança... estava afim de dar um soco nele... peguei as minhas coisas e perguntei 
para ele: tu estas pensando que sou bandida? O que é isso? ” (Entrevistado 14, 40 anos);
c) evasão − “...a funcionária perguntou para mim o que eu queria, eu disse pra ela que eu 
só ia dar uma olhada, fui olhar as coisas e ela continuou me seguindo. Saí da loja porque eu fiquei 
constrangida, não consegui comprar nada e fui embora, aí fui à outra loja” (Entrevistado 15, 29 anos);
d) resignação − “Aí a vendedora pegou o produto, e disse que não podia trocar porque 
faltava um código, não sei o quê! Fiquei bem aborrecida, mas paciência, já estou acostumada, ser 
pobre é fogo, sempre nos tratam assim” (Entrevistado 16, 44 anos);
e) boicote − “...mas lá nunca mais, não recomendo pra ninguém... falo mal pra todo 
mundo e olha que eu era cliente de muitos anos” (Entrevistado 17, 52 anos);
f) temor pela exposição pública − “...não, não devo nada para ninguém. O atendente res-
pondeu: o senhor está devendo e não sabe nem para quem... E tinha muita gente, tinha mais gente 
junto comigo na fila... as pessoas na fila começaram a rir da minha cara...” (Entrevistado 18, 29 anos).
Percebe-se, assim, que as emoções secundárias e terciárias, mais cognitivas e elabora-
das, surgem nas narrativas, com destaque especial para o embaraço e a tolerância. As emoções 
secundárias e terciárias são a base das respostas e das reações comportamentais. Baumeister et 
al. (2005) sugerem que as emoções influenciam o comportamento como um banco de feedba-
cks, trazendo à tona experiências anteriores, e que isso está totalmente inter-relacionado com o 
efeito automático (emocional) e o efeito consciente (comportamento controlado) do comporta-
mento durante o processo estigmático.           
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Com base nos postulados da Teoria da Identificação Social (TAFJEL; TURNER, 1979), po-
de-se afirmar que a avaliação a partir da aparência e da linguagem verbal e corporal dos estigma-
tizados por parte dos estigmatizadores é também rapidamente percebida pelos estigmatizados. 
Estes pontos são os que mais impactam na ativação ou no “gatilho” que inicia o processo do 
preconceito e da discriminação. Na realidade, isso implica dizer que se vive pelas inferências, já 
que se torna impossível determinar no ato do encontro as reais intenções ou características de 
alguém (ICHHEISER, 1949). 
            Quando um prestador de serviços identifica um indivíduo de certo grupo estig-
matizado, imediatamente o evita, aparentemente porque não quer dividir ou associar a própria 
imagem com a deste indivíduo (TURNER, 1987). A Teoria da Identificação Social (TAFJEL; TURNER, 
1979) explica que a imediata “identificação” exerce importante influência nas atitudes, já que os 
indivíduos estão “alertas” a membros que pertencem a outros grupos.
a) Aparência
“Fui numa loja com uma amiga, ela é pobre como eu, mas parece bem chique, ela é bem 
metida... a vendedora não me atendia... só queria dar atenção a ela... mas era eu que ia comprar! 
Creio que me achou sem dinheiro, sei lá! Eu achei muito ruim...” (Entrevistado 47, 32 anos); 
“...eu me senti humilhado, eu me senti triste, deu raiva! Pela discriminação que sofri, com cer-
teza pela minha indumentária, pela roupa simples que eu estava vestindo...” (Entrevistado 46, 43 anos);
 “Senti-me impotente, humilhado... e a certeza de que a gente vale aquilo que a gente 
veste, independente do nosso caráter...” (Entrevistado 19, 41 anos).
Estes depoimentos ratificam que o indivíduo de baixa renda é estigmatizado a partir de 
inferências iniciais que a outra parte realiza, corroborando as conclusões de Ichheiser (1949). Já 
as narrativas transcritas a seguir encontram fundamento nas conclusões de Lazarus (1991) e Luce 
(1998), que salientam a importância das avaliações. Para estes autores, as avaliações são fatores-
chave nas emoções: cada tipo de emoção se distingue por um padrão de fatores de avaliação que 
depois vai influenciar o comportamento. 
“Estava juntando dinheiro fazia três anos [...] eu ia comprar um carro à vista! Ninguém 
quis me atender... e aí eu pensei, só porque eu sou pobre eu não posso ser bem atendido?” (En-
trevistado 20, 25 anos);
“Eu me senti muito constrangida... Porque as pessoas me olhavam de uma forma dife-
rente, mas eu ia comprar, eu tinha dinheiro” (Entrevistado 21, 32 anos).
b) Injustiça
A base teórica da injustiça encontra-se fundamentada na Teoria da Equidade (ADAMS, 
1963), que define uma situação de equidade como sendo aquela em que se verifica a presença de 
uma relação entre inputs e outputs do indivíduo, que é análoga com a relação entre inputs e outputs 
da pessoa com a qual é feita a comparação. Tal aspecto pode ser percebido nas narrativas a seguir:
 “...acho que injustiça incomoda todo mundo... sou pobre, mas sou igual... Me senti 
discriminado... Achei a vendedora com uma postura preconceituosa” (Entrevistado 24, 35 anos).
 “...parecia que eu não existia, tinha um monte de vendedoras sentadas... E ninguém me 
dava atenção...” (Entrevistado 22, 28 anos);
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 “...e eu fiquei por último, aí veio uma pessoa me perguntar... E passaram várias outras 
pessoas na minha frente...” (Entrevistado 23, 32 anos).
São várias as situações que a literatura cita como estigmatizadoras. Ameaças ou vio-
lação da autoestima e sentimentos de ser inútil, ignorado (FRIDJA et al., 1992), injustiçado ou 
tratado de forma diferente (LUCE, 1998) têm profunda implicações no bem-estar dos indivíduos. 
c) Medo
O medo é uma emoção primária que, quando se trata de relações interpessoais, pode 
materializar um preconceito, ou seja, um possível efeito em um encontro entre pessoas, sendo 
acionados, então, mecanismos de defesa diante de algo que pode ser interpretado como uma 
ameaça. Nesse sentido, em um mundo em que o medo prevalece, a sociedade nega, de forma 
renovada e contínua, as diferenças sociais (FRIDJA et al., 1992).
Os relatos apresentados a seguir são consistentes com a Teoria da Identificação Social 
(TAJFEL; TURNER, 1979), que sugere que a discriminação envolve medo e intenções antagonistas 
contra grupos inferiorizados. Essa atitude contra indivíduos com aparência ou linguagem dife-
rentes é “percebida” rapidamente pelos estigmatizados, bem como a presença de um reconheci-
mento da inferioridade, como é possível observar a seguir:
“O guarda me olhou de forma desconfiada... Fiquei até com medo... E depois me seguiu 
na loja o tempo todo...” (Entrevistado 25, 38 anos); 
“Fiquei com medo... Muito medo... Sei lá... Ouvi dizer que te levam pra um quartinho... 
Poxa, de graça… Só por causa do meu jeito, das minhas roupas... Parece que não sou gente...” 
(Entrevistado 26, 38 anos).
Podem-se associar tais narrativas ao formulado por Goffman (1963), quando este su-
gere que a consciência da inferioridade significa que a pessoa não pode afastar do pensamento 
a formulação de uma espécie de sentimento crônico de insegurança. O medo de que possa ser 
desrespeitado por algo que ele exiba significa uma permanente insegurança em seu contato.
d) Humilhação
Quando um indivíduo se sente agredido por uma desconfiança em relação à sua hones-
tidade, ou desrespeitado, naturalmente ele busca uma resposta passiva (evasão do local, humi-
lhação e sofrimento silencioso) ou respostas verbais que podem chegar à agressividade e a ofen-
sas mútuas (LAZARUS, 1984, p. 142-143). Goffman (1963) comenta a tendência dos indivíduos 
discriminados em idealizar ou construir uma teoria particular de estigma, uma espécie de ideolo-
gia para explicar a sua “inferioridade”, que discrimina e racionaliza uma animosidade baseada em 
diferenças, como, por exemplo, características de diferentes classes sociais. Tal fenômeno pode 
ser observado nas narrativas transcritas a seguir:
“...eu falei que eu precisava de dois reais de guisado. Dois reais, moça? Mas eu não vou 
parar o meu serviço por isso. Senti-me ofendida. Disse para ele: não é uma gentileza e nem um 
favor, eu vou pagar” (Entrevistado 27, 29 anos);
“Eu fui comprar um calçado nas lojas xx, eles simplesmente não me atenderam, tinha 
um monte de vendedoras e parecia que eu não existia... Depois a vendedora mostrou-me um 
sapato... Fazendo sinal de desdém com a mão... Tipo quer levar, leva, não quer levar, não leva. 
Falta de respeito, que humilhação...” (Entrevistado 28, 41 anos).
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4.2 Estratégias de enfrentamento do estigma
Major e O’Brien (2005) diferenciaram três tipos de estratégias de enfrentamento do estigma: 
a) atribuição da culpa da discriminação àquele que discrimina outrem ou a si próprio;
b) esforço para desprender sua autoestima da identidade conferida ou construção de 
sua identidade de maneira que prevaleça a identidade grupal, que é a estigmatizada;
c) aproximação ou distanciamento do seu grupo, que é estigmatizado. 
Estes autores observam nos seus estudos que houve uma correlação positiva entre o 
estigma personalizado e o enfrentamento focalizado na emoção, indicando que, quanto maior 
for o sentimento de estigmatização personalizada, maior será a utilização do enfrentamento fo-
calizado na emoção.
• Foco no problema-reclamação
Consumidores insatisfeitos estão sujeitos a deixar o local, reclamar fortemente por meio 
da técnica da boca a boca (Negative Word-of-Mouth) para expressar o seu descontentamento e, 
ainda, nutrir pesados ressentimentos contra as organizações ou os empregados ou os produtos 
(RICHINS, 1997). Isto é consistente com a interpretação da Teoria da Iniquidade realizada por 
Goodwin e Ross (1992), que explicam que, quando as reclamações envolvem um alto nível de 
iniquidade nos procedimentos e nas interações, os consumidores tendem a ter intenções de 
“serem superiores” (patronage) ou defenderem seus direitos, desafiando, dessa forma, a discri-
minação. Tal acontecimento se relaciona diretamente a uma frustração ocasionada pela falha na 
expectativa de um serviço (RICHINS, 1997), ou seja, está diretamente relacionada a um problema 
(foco-problema), conforme pode ser observado nas falas s seguir:
“Estava de má vontade comigo, foi um constrangimento que as pessoas não gostariam 
de passar, ela foi impiedosa comigo, nem deixou falar, discriminou-me de cara, pelo meu jeito eu 
acho. Eu não aguentei, falei alto e claro reclamando” (Entrevistado 29, 48 anos);
“...entrei na loja, ninguém me deu atenção. Fui esperando... até que não aguentei mais 
e falei: algum problema em me atender? [...] Eu já estava irritado com este atendimento... “(En-
trevistado 30, 30 anos).
• Foco no problema-agressividade
          
Da mesma forma, os indivíduos estigmatizados podem se tornar agressivos com os ven-
dedores que lhes condecem um tratamento desigual ou em função de uma falha nos serviços. A 
agressividade pode implicar uma reação hostil com consequências impactantes (LAZARUS, 1991), 
como pode ser observado a seguir: 
“...aí o vendedor na maior cara de pau olhou para minha cara e disse: o senhor tem no-
ção de quanto é que está custando um fardamento desse aí? Meu filho me olhou com os olhos 
cheios d’água, escondeu a cara no meu colo, eu olhei para aquele vendedor, minha vontade era 
de enfiar a mão nele...” (Entrevistado 31, 35 anos);
“As crianças se sentiram frustradas, eu me senti humilhada, parece que por ser pobre 
e ser burra. Falei um monte de coisas para aquela vendedora... não entro mais nessa loja...” (En-
trevistado 32, 35 anos);
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“E eu digo: por acaso tu achas que eu não tenho dinheiro pra pagar? Eu falei: eu sou 
pobre, mas eu tenho dinheiro!” (Entrevistado 33, 28 anos).
• Foco no problema-boicote
Em um boicote, os consumidores discriminados propositadamente evitam consumir um 
produto específico, uma categoria de produtos ou frequentar um local. Isso normalmente está 
associado em função de um problema (foco-problema), o que pode ainda influenciar outros con-
sumidores (LAZARUS, 1991). As narrativas dos entrevistados 34, 35 e 36 deixam claro este tipo de 
resposta boicote a uma situação discriminatória:
 “Não indico esta loja para ninguém, não volto mais lá... E eu só passo na frente porque 
sou obrigado... Porque por mim nem passaria...” (Entrevistado 34, 40 anos)
“Eu sei que me senti muito lesada, muito humilhada, nunca mais eu retornei lá” (Entre-
vistado 35, 35 anos);
“...era um rapaz novo, jovem, completamente despreparado... se nós estivéssemos bem 
vestidos ou se nós fôssemos ricos, isso não teria acontecido... nunca mais botei meus pés lá 
não...” (Entrevistado 36, 28 anos).
 
• Foco emocional-evasão
Um conflito emocional ou um desapontamento leva à evasão, uma espécie de fuga para 
ajustar seu problema rapidamente. A aceitação desta limitação pode influenciar na interpretação 
que outras pessoas fazem do indivíduo (FRIDJA et al., 1992), como é possível observar nos relatos 
apresentados a seguir: 
“...aí paguei a minha conta à vista e deixei a loja... fui humilhada, queria distância desse 
local, e ficou por isso mesmo” (Entrevistado 37, 53 anos);
“A mim não ofereceram nada, eu vou sair e vou comprar em outro lugar” (Entrevistado 
38, 38 anos);
“A vendedora me olhou com desdém, custou a me responder, demorou e me enrolou... 
Aí quando ela me deu o preço, eu simplesmente saí de perto dela, não gostei de como ela me 
tratou...” (Entrevistado 39, 36 anos).
 
• Foco emocional-resignação
O entrevistado 40 relatou que, após sofrer a estigmatização, mesmo constrangido, mos-
trou uma reação de resignação, uma aceitação de sua condição:
“Pois já era a terceira vez e nunca conseguia entrar na loja sempre com a porta fechada. 
Mas eu até entendo, não devem abrir a porta assim muito fácil... Aqui é um lugar perigoso... Pa-
ciência... Não estou chateado... É assim mesmo...” (Entrevistado 40, 32 anos).
A resignação é uma emoção negativa, com uma avaliação por parte do estigmatizado 
de pouco ou nenhum controle sobre a situação e suas consequências. Esta emoção está normal-
mente associada a um senso de fracasso, buscando preservar a integridade perante uma adver-
sidade incontrolável (FRIDJA et al., 1992):
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“Exatamente pelas minhas vestimentas, né? Pelo jeito que eu estava vestida... Nem era 
para ser atendida” (Entrevistado 41, 32 anos);
“Detesto fazer fiasco na rua. Pensando nisso eu peguei e abri a bolsa, abri e deixei o segu-
rança olhar dentro... Claro não tinha nada, somente o lápis que comprei” (Entrevistado 42, 32 anos);
“...as pessoas aqui nem de longe querem ajudar... Querem mais é que o circo pegue 
fogo, que venha a polícia, porque desgraça dos outros para eles... Não tinha nada, mas ninguém 
me defendeu, ninguém me ajudou” (Entrevistado 43, 44 anos).
• Foco emocional-temor pela opinião de terceiros
Os indivíduos que são vítimas de uma exposição pública negativa se sentem intimida-
dos, e o impacto emocional desta exposição é interiorizado e põe em risco todos os aspectos da 
sua posição na sociedade (FRIDJA et al., 1992):
“Sempre tive meu nome bem limpo... É honra para mim... Falou alto, todo mundo ouviu. Mas 
ela se enganou, eu fiquei muito humilhado, assim, na frente de todos...” (Entrevistado 44, 29 anos);
“As pessoas que passaram viram, olharam, riram de mim. A humilhação que eu passei... 
isso não tem volta, ninguém cura...” (Entrevistado 45, 29 anos).
A seguir, na Figura 1, é apresentado o modelo que sintetiza a evolução do estigma.
Figura 1. Modelo da evolução do estigma no encontro de serviços
Esse modelo acima mostra de que modo a discriminação é ativada, geralmente por al-
guma percepção externa como a aparência, e fortemente influenciada por experiências passadas 
ou componentes culturais. Uma vez ativada, emoções iniciais primárias manifestam-se, podendo 
evoluir para secundárias e terciárias e culminar em reações passivas e/ou ativas ao estigma sofrido.
5 concLusões
             
Os consumidores podem estar errados quanto a suas crenças sobre produtos e serviços, 
mas não quanto às suas respostas emocionais. O julgamento dos consumidores sobre os resultados 
prováveis de sua ação é largamente influenciado pela sua posição socioeconômica. Ou seja, estes 
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consumidores pobres carregam consigo um medo do constrangimento e da discriminação, típico no 
encontro de serviços, um verdadeiro estigma revelado em suas atitudes e seus comportamentos.
Se os profissionais de marketing forem capazes de gerar e influenciar sentimentos e 
emoções nas suas ações, os resultados serão genuínos e bastante resistentes a apelos competi-
tivos baseados em uma crença racional. Conforme Granato e Pereira (2011), o relacionamento 
surge como ponto essencial no estabelecimento e na manutenção das relações entre consumido-
res e organizações. Nesse sentido, ainda que crenças racionais possam mudar diante de “novas 
evidências”, sentimentos são muito mais difíceis de serem alterados, criando, assim, uma lealda-
de de longo prazo (CHAUDHURI, 1998).
Tendo isso em vista, neste estudo, buscou-se responder às seguintes perguntas: como 
o estigma da pobreza dos consumidores de baixa renda tem influência no encontro de serviços? 
Qual o papel das emoções nesses acontecimentos e como se elabora o processo estigmático? A 
partir da percepção da discriminação ou do tratamento diferenciado, como as emoções secundá-
rias e terciárias são construídas? Que tipo de estratégias, respostas e reações comportamentais 
são elaboradas a partir da percepção e evolução do processo estigmático?
A conclusão principal deste estudo é que existe, do ponto de vista do cliente, o estigma 
contra os consumidores de baixa renda no encontro de serviços. Este estigma é representado 
pela evolução das emoções, que pode ter reações ou respostas ativas ou passivas. O medo de 
que possa ser desrespeitado por algo que o indivíduo exiba, significa uma permanente insegu-
rança em seu contato com os outros surgindo, representando uma deficiência quase fatal do sis-
tema do “eu”. Nesse sentido, o indivíduo percebe cada fonte potencial de mal-estar na interação, 
sabe que os normais (ricos ou menos pobres) também a percebem e inclusive não ignoram que 
o estigmatizado a percebe. Isso fica constatado na preocupação principalmente feminina com o 
temor pela opinião de terceiros: o medo de parecer pobre.
A partir do “gatilho” que ativa a categorização, as emoções primárias aparecem em 
primeiro lugar e são mais numerosas. Segundo Damásio (2000), o ser humano tem um sistema 
natural de apoio, um “sistema de alarme global”, capaz de detectar padrões que requerem uma 
rápida reorganização dos comportamentos.
Todos os entrevistados da amostra mostraram a existência do estigma contra os consumi-
dores pobres. A vergonha e a ofensa aparecem em um número maior de casos. A informação sobre 
o indivíduo, sobre suas características mais ou menos permanentes, reflexivas e corporificadas é 
transmitida pela própria pessoa a quem se refere via expressão verbal ou corporal, fenômeno de-
nominado por Goffman (1963) de “signos” ou símbolos que transmitem a informação social.
Nas entrevistas realizadas, percebeu-se que, após a percepção do estigma, os entrevis-
tados começam a processar estas emoções construindo emoções secundárias, tais como emba-
raço, orgulho ferido, tolerância e irritação. As emoções secundárias e terciárias são construídas a 
partir das primárias, dependendo de uma capacidade representacional. Algumas emoções tam-
bém requerem informações de experiências passadas.  Além disso, as emoções terciárias são 
típicos estados emocionais humanos que envolvem perda parcial do controle dos pensamentos 
(ou perturbações) (DAMÁSIO, 2000).   As emoções secundárias e terciárias são a base para a 
construção das estratégias e reações comportamentais. As reações e estratégias são construídas 
a partir destas avaliações e dividem-se de forma mais comum em foco-problema e foco-emocio-
nal. O consumidor de baixa renda, quando avalia a situação como foco-problema, reclama, às 
vezes, irrita-se e boicota o prestador de serviço. Já quando a avaliação está focada na emoção 
(foco-emocional), o consumidor assume uma atitude de resignação e eventualmente foge do 
local em uma atitude de evasão ou revolta silenciosa.
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A discriminação perante outras pessoas é agravada quando estas são amigos ou familiares, 
pois envolve o sentido de pertencimento e de colocar em risco sua posição na sociedade, explicado 
pela Teoria de Identificação Social (TAJFEL; TURNER, 1979).             A base teórica da percepção de in-
justiça pode ser interpretada na Teoria da Equidade (ADAMS, 1963), que define uma situação de equi-
dade como sendo aquela em que se verifica a presença de uma relação entre inputs e outputs do indi-
víduo, que é análoga com a relação entre inputs e outputs da pessoa com a qual é feita a comparação.
Segundo Damásio (2000), um cérebro adulto, normal, inteligente e educado reage à 
determinada situação, criando rapidamente cenários de opções de respostas possíveis e cenários 
dos correspondentes resultados. No caso dos entrevistados estigmatizados, a resposta quase 
sempre aparece por meio da reclamação e do boicote, juntamente, muitas vezes, como um sen-
timento de resignação, evidenciando aceitação da sua condição de “inferior”. 
Ao longo deste estudo, percebeu-se, ainda, que, no encontro de serviços, a sequência de emo-
ções expressas que levam às respostas comportamentais passa a demonstrar o real sofrimento dos con-
sumidores de baixa renda provocado pelo estigma discriminatório. A identidade social estigmatizada 
destrói atributos e qualidades do sujeito, exerce o poder de controle das suas ações e reforça a deterio-
ração da sua identidade social, enfatizando os desvios e ocultando o caráter ideológico dos estigmas. 
Desse modo, o estigma contra o consumidor de baixa renda acontece independente da 
classe social do estigmatizador. Interessante notar, também, que os entrevistados tinham como 
interface nas narrativas dos incidentes geralmente vendedores ou prestadores de serviços tam-
bém de baixa renda, o que permite inferir que a baixa renda estigmatiza ainda mais o seu “par 
social de baixa renda”. As entrevistas realizadas sugerem, assim, que indivíduos de baixa renda 
tendem a estigmatizar mais intensamente outros indivíduos de baixa renda, quando comparados 
com indivíduos de renda mais alta nesta situação. Tal situação pode ser explicada com base nos 
preceitos da Teoria da Dominância Social, que sugere que todas as sociedades humanas tendem 
a se estruturar em sistemas de grupos, baseados em hierarquias sociais, muito difíceis de serem 
modificadas, como, por exemplo, as características materialistas e conservadoras que explicam a 
dominação e o individualismo exacerbados na sociedade ocidental. 
Ademais, as narrativas dos entrevistados indicam que o consumidor de baixa renda, muitas 
vezes, já chega ao encontro de serviços se sentido inferior ou incapaz, o que pode ser evidenciado por 
meio das múltiplas desculpas antecipadas: pela aparência, pelas roupas e pela linguagem, por exem-
plo. Isso sugere que o componente antecedente cultural ou até mesmo as experiências anteriores 
vividas também são um importante fator neste modelo de estigma, já que o sujeito assume uma posi-
ção isolada da sociedade ou de si mesmo e passa a ser uma pessoa desacreditada (GOFFMAN, 1963).
Os consumidores de baixa renda parecem lidar bastante bem com essa situação de 
inferioridade, uma vez que a “reclamação” é mais presente nas reações comportamentais. Po-
rém, parece que os indivíduos apenas reclamam e, às vezes, boicotam o estabelecimento, sem 
procurar seus direitos legais, o que aconteceu somente duas vezes em mais de 200 entrevistas. 
5.1. Implicações gerenciais e estudos futuros
Este consenso social baseado em pré-categorizações existentes na nossa sociedade pas-
sa a ser um ponto de controvérsia nas novas dinâmicas do comportamento do consumidor, evi-
denciado, por exemplo, no anonimato existente por trás das mídias sociais e dos consumidores 
on-line, que nunca se sabe quem são. Uma vez que este indivíduo anônimo é impactado pelas 
classes estigmatizadoras, ele responde a esta estigmatização ou usa a internet como uma “bar-
reira de refúgio”? Essa é umas das questões a serem 
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Métodos de treinamento formatados para desenvolver vendedores capazes de lidar 
com este universo de consumidores diferentes, incluindo as classes de baixa renda, parece ser 
um desafio gerencial dos próximos tempos, já que a segmentação de lojas, de áreas, de produtos 
e de marcas já é uma realidade, que está acompanhada da segmentação de clientes. Este assunto 
deve ser pauta permanente nas empresas que buscam ter relações comerciais com esses con-
sumidores agora e no futuro, já que o entendimento do indivíduo de baixa renda possibilita um 
crescimento real nas vendas. 
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